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La presente investigación tuvo como objetivo general: Determinar la influencia de 
la eficacia del Insight Emocional, como recurso del spot publicitario LA MAGIA DE 
LA NAVIDAD – PANETON D’ONOFRIO, en el posicionamiento de marca en las 
madres de familia del colegio Virgen del Rosario, S.M.P 2017. El tipo de 
investigación es aplicada de nivel descriptiva – causal, de enfoque cuantitativo, y el 
diseño fue no experimental de corte transversal. La muestra estuvo conformada por 
168 madres de familia concentradas en el colegio Virgen del Rosario de S.M.P. Se 
empleó la técnica de la encuesta, a través de un cuestionario de 20 items en la 
escala de Likert. Validada a través del Coeficiente de V de Aiken después de ser 
aprobada por tres expertos de la especialidad de Marketing y Publicidad con un 
97% de validez y, con una confiabilidad del 0.98. Así mismo los datos obtenidos se 
analizaron a través de la prueba del Chi cuadrado, donde el Chi calculado 23,283 
es mayor al Chi tabulado 5,9915; por lo cual la hipótesis nula se rechaza, dando 
como resultado de la investigación que La eficacia del Insight emocional, como 
recurso del Spot publicitario LA MAGIA DE LA NAVIDAD – PANETON D’ONOFRIO 
influye de manera significativa en el posicionamiento de marca en las madres de 
familia del colegio Virgen del Rosario, S.M.P 2017. 
 
Palabras claves: Insight Emocional, eficacia, posicionamiento, conexión, 













The general objective of this research was to: Determine the influence of the 
effectiveness of the Emotional Insight, as a resource of the advertising spot THE 
MAGIC OF CHRISTMAS - PANETON D'ONOFRIO, in the positioning of the brand 
in the mothers of the Virgen del Rosario school, SMP 2017. The type of research is 
applied at a descriptive - causal level, with a quantitative approach, and the design 
was experimental with a cross section. The sample consisted of 168 mothers of 
family concentrated in the school Virgen del Rosario de S.M.P. The survey 
technique was used, through a questionnaire of 20 items on the Likert scale. 
Validated through the Aiken V Coefficient after being approved by three experts in 
the specialty of Marketing and Advertising with a 97% validity and a reliability of 
0.98. Likewise, the data obtained were oriented through the Chi square test, where 
the calculated Chi 23.283 is greater than the tabulated Chi 5.9915; Why the null 
hypothesis is rejected, as a result of the research that The effectiveness of 
emotional knowledge, as a resource of the advertising spot THE MAGIC OF 
CHRISTMAS - PANETON D'ONOFRIO significantly influences the brand 
positioning in the mothers of School family Virgen del Rosario, SMP 2017. 
 
 
Keywords: Emotional Insight, positioning, connection, motivation, benefits, 














En la actualidad, para que un producto o servicio se posicione en la mente del 
consumidor se recurre a las campañas publicitarias la cual contiene una diversidad 
de estrategias con el fin de lograr el reconocimiento de estos. Uno de los elementos 
más utilizados en las campañas a lo largo del tiempo son los “mensajes 
publicitarios” que tienen como principal objetivo: convencer y vender el producto 
que se anuncia al consumidor con mensajes que aportan información clara y 
concisa.   
En los últimos siglos las campañas publicitarias se han ido enfocando a la sociedad 
moderna es decir a sus nuevas necesidades, por lo tanto es importante la 
psicología del público para poder llegar a ella.  
Es así que otro de los elementos o recursos de las campañas publicitarias es el 
Insight, en particular los Insight emocionales ya que estos apelan a las emociones, 
afectos, sentimientos, identidad, etc.  Lo cual se resume en un concepto nuevo, que 
se ha ido implementando poco a poco dentro de la publicidad, es por ello que juega 
un papel fundamental para lograr el posicionamiento de una marca, producto o 
servicio en la mente del consumidor logrando formar parte de su vida. Si bien es 
cierto el Insight es un concepto con origen psicológico, este es de vital 
trascendencia en el marketing ya que ayuda a comprender el interior del 
consumidor. (Ricardo Homs, 2012, p.110). 
Actualmente el mercado peruano es muy complejo y grande para los diversos 
productos que compiten por lograr un posicionamiento, es decir que una marca 
busca lograr tener un lugar en la percepción mental del consumidor marcando la 
diferencia ante su competencia, factor importante en un  mercado tan competitivo 
ya que de él depende la vida de un producto o servicio. (Galería Vértice, 2014, p. 
66). 
En tanto, una de las principales empresas del país como es NESTLE cuenta con 
diversas marcas de productos como: Panetón D’Onofrio, chocolate Lentejas, leche 
Ideal, Nescafé entre otras marcas. Precisamente la primera en mención es el 
motivo de estudio de la presente investigación.  
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Panteón D’Onofrio decidió lanzar la campaña publicitaria “REGALA LA MAGIA DE 
LA NAVIDAD PERUANA“ que presenta cada año diversos spots con el tema de la 
Navidad, tales como RELAGA LA MAGIA lanzada en el 2015, cuya finalidad fue 
transmitir la importancia que tiene la unión familiar para que se pueda vivir una 
Navidad mágica y en compañía. Así mismo la campaña nos muestra la importancia 
que tiene la familia especialmente para aquellas personas que están lejos por 
diferentes motivos ya sea, estudio, trabajo, etc. 
Gran parte su público objetivo se sintió muy identificada con este spot ya que utilizó 
el Insight Emocional, tocando uno de los puntos más importante para ellos en esta 
fecha: la unión familiar. También uno de los puntos fuertes de la campaña “REGALA 
LA MAGIA DE LA NAVIDAD PERUANA” fue que Panetón D’Onofrio a diferencia de 
la competencia quiere convertirse en la mejor propuesta de valor para regalar en 
esa fecha. Gracias a esta campaña la marca logró crecer un 14% en el mercado 
durante ese año. 
Unidos estos fundamentos es que se hace posible que un equipo creativo pueda 
dar origen a una propuesta, que abarca los medios tradicionales como los digitales 
para llegar a un objetivo determinado.  
Entonces es necesario saber la magnitud de cada factor, ya que los Insight sobre 
todo los Insight emocionales se encuentran en proceso de incorporación en el 
Marketing y la publicidad y no se sabe a ciencia cierta qué tan importante puede 
resultar este recurso en las campañas publicitarias, para alcanzar el 
posicionamiento deseado.  
Para lograr una mejor investigación se ha recurrido a diferentes investigaciones 
nacionales e internacionales, los cuales ayudan a esclarecer el tema de los Insight 
en el posicionamiento, en la decisión de consumo y compra y la diferenciación ante 
la competencia, logrando así el posicionamiento en la mente del consumidor.  
Del mismo modo es importante resaltar que resulta un tanto escaso los 
antecedentes que relacionan de manera directa las variables presentadas en esta 
investigación es por ello se seleccionaron los estudios e investigaciones más 
cercanas al presente tema. 
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Venegas, Valeria (2015) en su tesis de licenciatura “El Insight de los adultos 
jóvenes entre 21 y 26 años que permite la inclusión de celebridades en 
spots de tv, entre el 2010 y 2014 en Lima Metropolitana” de la Universidad 
Pontificia Católica del Perú, concluye que: en su investigación que para los 
jóvenes el Insight de la aspiracionalidad influye a la hora de relacionar un 
personaje con una marca en los diferentes spots, por ello demuestra que la 
presencia de los Insight son predominantes a la hora de establecer preferencia 
y recordación, ya que esta última ayuda a persuadir al público creando 
conexiones, por ende lograr un posicionamiento. (p. 215) 
 
Argandoña, Kevin (2016) en su tesis de licenciatura “Insight y la decisión de 
compra del consumidor para productos de consumo de primera necesidad 
en los supermercados del distrito de Huánuco-2016” de la Universidad de 
Huánuco, concluye que: 
 
“El Insight es una herramienta transversal a la publicidad, instaurado 
en el campo de la comunicación más que en el del marketing”.  
(p, 120) 
 
Es esta investigación explica el papel que tiene el Insight en la decisión de 
compra, siendo esta parte fundamental de la comunicación más que del 
marketing. El Insight es la puerta a la creatividad, a la innovación basada en las 
experiencias vividas, en lo que uno cree y en lo que uno percibe. Así mismo 
explica que el Insight es el vehículo de la motivación, creatividad e innovación 
los cuales influyen de manera significativa en la decisión de compra del 
consumidor. Es decir que el Insight contiene varios indicadores que demuestran 
que influyen en la decisión de compra, por lo tanto se logra un posicionamiento 
en la mente del consumidor.  
 
Gonzales, Sergio. (2011) En sus tesis para el título de Publicista “El Insight 
como recurso creativo Publicitario” de la Universidad Autónoma de 
Occidente, Santiago de Cali, Colombia, concluye que: el Insight es la materia 
prima y factor determinante en el proceso creativo, por lo cual su aplicación en 
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la publicidad y marketing nos permite crear nuevas estrategias innovadoras de 
comunicación creando conexiones entre el consumidor y una marca, lo cual 
conlleva al reconocimiento e identificación. Es decir que el Insight es un 
elemento clave para la creación de campañas o piezas publicitarias.  
Rivas, C. et al (2016) en su tesis de licenciatura “Insight Publicitarios y su 
impacto en el consumidor de bebidas carbonatadas light caso Coca Cola 
Light” de la Universidad de El Salvador, concluye que: gracias al uso de los 
Insight publicitarios el consumo de bebidas carbonatadas light es elevado. Dicho 
Insight se basó en las características conductuales, estilo de vida, y hábitos del 
consumidor que hoy en día busca una vida sana con dietas equilibradas. Es 
decir que el Insight es relevante ante la decisión de consumo o compra. (p. 129). 
Estos antecedentes permiten confirmar la importancia que tienen los Insight de 
manera emocional en los consumidores ya que demuestran la influencia en la 
mente del consumidor logrando el posicionamiento deseado.  
Para poder entender lo que significa el Insight, primero debemos entender y saber 
el origen de ésta. Inicialmente es un término muy utilizado en la psicología desde 
tiempos atrás, pero en el mundo de la comunicación, marketing y publicidad es un 
concepto nuevo, reciente e innovador el cual debemos entender de manera clara 
ya que ayudará al posicionamiento de una marca, (Homs, 2012, p.110) 
Es importante aclarar que el Insight psicológico no significa lo mismo que el Insight 
publicitario. Si bien es cierto mantienen la misma estructura, pero los objetivos son 
diferentes, en este caso se enfoca a la publicidad por tanto significa a groso modo, 
mirar en el interior de los consumidores. (Dulanto, 2010, p.101) 
Queda claro Insight es un término psicológico, que poco a poco se está 
incorporando en el mundo del marketing, y su principal objetivo es conocer el 
comportamiento del consumidor a través de la psicología. Como se dijo 
anteriormente, Insight psicológico e Insight publicitario, no es lo mismo pero van de 
la mano. El Insight enfocado a la publicidad y el marketing busca conocer el interior, 
el sentimiento, el pensamiento basado en el comportamiento de los consumidores. 
(Homs, 2011, p.111) 
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Se entiende también que gracias al Insight  se generan ideas creativas para lograr 
un posicionamiento, gracias a ello se logra una conexión donde prima las 
emociones y queda en segundo plano el hecho de únicamente vender. Entonces 
queda resaltado que su objetivo principal es brindar experiencias, vivencias, 
emociones, etc. algo intangible y no un producto tangible que se ofrece y se vende, 
en conclusión se logra una conexión entre el producto y el consumidor. (Quiñones, 
2013, p.32) 
Entonces para esta investigación las madres de familia en general, cumplen un rol 
importante ya que son un público del cual se puede recoger diferentes tipos de 
Insight esto hará que las marcas o productos se centren de manera directa en sus 
sentimientos, emociones y experiencias, es decir en lo que siente realmente. De 
esta forma se genera una gran afinidad con las mismas donde priman las 
emociones y dejan en segundo plano la venta del producto. Ya que lo que buscan 
vender en si son experiencias, sentimientos y emociones. 
Cuando hablamos de Insight Emocional, hacemos referencia a la acción de 
consumir o preferir algo gracias a las emociones ocultas que tenemos y que no 
percibimos a simple vista, es el accionar de una conducta o preferencia 
determinada de la cual muchas veces no se está consciente.  (Cristina Quiñones, 
2013, p. 160) 
Su principal objetivo es crear un vínculo emocional entre el producto y el 
consumidor, lograr un sentimiento por el cual el producto deja de ser meramente 
un producto si no una experiencia, este sentimiento se define como afecto el cual 
conlleva al posicionamiento de manera inconsciente. (Cristina Quiñones, 2013, p. 
160-161) 
Para el Insight emocional, las madres de familia son una fuente rica en emociones, 
sentimientos y experiencias. Esto se ve reflejado cuando las marcas y productos 
buscan vender un valor agregado, después de revelar las emociones y sentimientos 
del público, en este caso las madres de familia. Entonces entra a tallar la 
información emocional que perciben las madres de familia a través del producto, 
que de alguna u otra manera influye en su decisión de compra sin que esta acción 
pueda ser percibida a simple vista. Otro punto que tiene en cuenta el Insight 
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emocional es la conexión que este busca tener con aquella madre de familia que 
vea al producto como la mejor opción para regalar donde la motivación juega 
también un papel fundamental para que este logre posicionarse en su mente tal y 
como lo afirma Quiñones (2013):   
“Por tanto sin queremos obtener Insight emocionales, debemos forzarnos a 
revelar emociones y no solo razones. Debemos sentir o intuir, y no solo pensar”. 
(p.163) 
Para lograr revelar el Insight emocional, tenemos de gran ayuda las técnicas 
proyectivas que según indica Quiñones (2013) “Se basan en el concepto 
psicoanalítico según el cual las personas (consumidores) tendemos a proyectar 
nuestros contenidos inconscientes y personalidades propias en otras personas o 
situaciones cuando se nos revelan en forma de preguntas, estímulos y formatos no 
estructurados (ambiguos)”. (p.166) 
Se entiende que son técnicas que ayudan a revelar las verdades ubicadas en el 
inconsciente y revelar la verdadera identidad a través de preguntas 
estratégicamente elaboradas.  
A continuación se mencionaran algunas marcas que basaron su estrategia en 
Insight Emocionales: 
 
 Twistos de Pepsico: El principal objetivo de su estrategia era desnudar 
el inconsciente femenino, lanzo una mini tostaditas que tendría que 
competir con el amplio mercado de las galletas, el primer objetivo era 
aumentar la cobertura y luego empoderar sus atributos (marca rica y 
sana), motivo por lo cual baso su Insight emocional en que las galletas 
representan tranquilidad emocional y no solo física para las mujeres, las 
galletas pueden ser consumidas a cualquier hora del día. El Insight se 





 Mama Luchetti: En el 2008, la marca se animó a fortalecer y reinventar 
una marca de pastas, luego de la investigación respectiva basaron su 
Insights en “Mamá Luchetti: una mama real, una marca real” es decir 
representar a una mama de verdad y no la típica mama amorosa y 
hacendosa de las publicidades, esta mama real también tiene problemas 
y miedos pero sin dejar de amar a su familia. Entonces se concluye que 
una verdadera mamá no es perfecta, también tiene errores y defectos. 
De esta manera crearon un vínculo emocional con el consumidor. 
(Cristina Quiñones, 2014, p.173) 
 
Para llegar a definir el Insight emocional se debe tener en cuenta los siguientes 
conceptos que giran en base al consumidor actual según Cristina Quiñones (2013):  
 Comportamiento del consumidor 
 Conexión con el consumidor 
 Toma de decisión 
Como definición de lo que es el comportamiento del consumidor, podemos decir 
que es: La acción de seleccionar, elegir, evaluar y comprar en conjunto son 
procesos donde participan las emociones, a todas estas acciones se determina 
como comportamiento del consumidor, el cual busca satisfacer los deseos y 
necesidades. (Mollá, A. et al 2006, p. 18) 
En la actualidad es importante el estudio del comportamiento del consumidor y 
basados en los resultados es que se definen qué emociones transmitirá un Insight. 
Anteriormente no se le daba mayor importancia, pero poco a poco ha ido tomando 
valor. (Cristina Quiñones, 2014, p.161). 
Un comportamiento básico del consumidor es que más que interesarse por el 
producto en sí, se interesa por el beneficio que este le brindara. Tal es así que las 
madres de familia inclinan su preferencia buscando satisfacer su necesidad 
emocional, en este caso la unión familiar que refleja el spot “La magia de la Navidad 
– Panetón D’Onofrio”. Teniendo en cuenta este comportamiento es que las marca 
o productos toman en cuenta los aspectos psicológicos y sociales que influyen en 
el consumidor (Mollá, A. et al 2006, p. 14) 
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Estudios afirman que los consumidores son guiados por las emociones, sin dejar 
de nombrar también la influencia de familiares, amigos, anunciantes, etc. pero que 
el estado de ánimo, la situación y la emoción son los principales factores a tomar 
en cuenta a la hora de definir el comportamiento del consumidor y así enfocarse en 
un Insight emocional que persuadirá su consumo o preferencia. (Schiffman Kanuk, 
2005, p. 19).  
Según Pintado y Sánchez (2014) “Los valores emocionales que se utilizan en la 
comunicación sirven para vincular al consumidor de manera emocional con las 
marcas (…) Para desarrollar una comunicación emocional eficaz las marcas utilizan 
los Insight, que son creencias, percepciones, sensaciones y emociones del público 
sobre las que sustenta la marca reforzando el vínculo con el consumidor”. (p. 33) 
Entonces es importante hablar de la conexión ya que el principal objetivo de un 
Insight emocional es conectar con el consumidor con la marca o producto, de esta 
manera se logra no solo satisfacer una necesidad si no la recordación a través de 
un vínculo de afecto. (Cristina Quiñones, 2014, p.161). 
Es decir que la conexión con el consumidor es una estrategia de comunicación tal 
y como lo afirman Thomas, Ronald y Whitehill (2005) “Conectarse con el 
consumidor es la meta de las estrategias promocionales de relación. Y es una meta 
que apenas recientemente se aceptó dentro de la industria de la promoción como 
valiosa y posible de lograr”. (p.435) 
Entonces se entiende que para lograr una promoción y publicidad eficiente, es 
necesario establecer la conexión, en este caso a través del Insight emocional el 
cual debe tener la información necesaria del consumidor para así saber cómo llegar 
a él. En este caso la marca producto (Panetón D’Onofrio)  sabe que para las madres 
de familia lo más importante es la unión familiar sobre todo en épocas navideñas. 
Y es por eso que se hace uso del Insight emocional para conectar a las madres con 
el producto a base de experiencias emocionales.  (Thomas, J., Ronald, W., 
Whitehill, K., 2005, p.436) 
De este modo se crea un espacio íntimo y de afecto entre el consumidor y la 
marca/producto, logrando de manera inconsciente motivar la compra o consumo, 
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es así que la conexión con el consumidor toma un papel importante en el marketing. 
(Pintado y Sánchez, J. 2014, p. 34) 
En conclusión, el uso de los Insight emocionales es importante si lo que se quiere 
es lograr una conexión de afecto entre consumidor y marca, porque se sabe que lo 
que motiva al hombre son las emociones y no la razón. (Pintado y Sánchez, J. 2014, 
p. 33) 
Cuando hablamos de Toma de decisión se dice que el principio de esta decisión es 
la necesidad del consumidor, que lo lleva a comprar o consumir determinado 
producto o servicio en base a su necesidad. (Mollá, A. et al 2006, p. 19) 
Como se mencionó anteriormente, el uso de los Insight emocionales es importante 
y es un aspecto el cual pocas empresas le dan la debida importancia, sin darse 
cuenta que influyen en la toma de decisión del consumidor. (Cristina Quiñones, 
2014, p.161). 
La toma de decisión es influencia básicamente de los Insight emocionales ya que 
estos permanecen en el subconsciente del consumidor, de esta manera estimulan 
e influencian sus decisiones. (Cristina Quiñones, 2014, p.162). 
Según afirma Pintado y Sánchez (2014) “La decisión de compra es emocional: me 
gusta, lo prefiero, me produce una buena sensación. Antes de comprender, 
sentimos. Y es esencial hacer que las personas se sientan bien con las marcas y 
que estas despierten sensaciones positivas”. (p. 33)  
Es por eso que la toma de decisión es la elección entre dos o más opciones, 
eligiendo o decidiendo por el producto o marca con la que más conectan o con la 
que más confianza siente y en este concepto, las madres de familia son muy 
intuitivas realizando la toma de decisión por diferentes aspectos emocionales. 
Generalmente realizan el proceso de toma de decisión sin ser conscientes de cómo 
se realizó, simplemente lo hicieron. (Schiffman Kanuk, 2005, p. 547) 
A día de hoy, las empresas no solo se basan en producir mayores ventas , sino que 
se preocupan por las estrategias de marketing que utilizaran para así descubrir que 
es lo que influye verdaderamente en la toma de decisión de los consumidores, 
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revelando así que las emociones tienen un papel importante al momento de tomar 
una decisión. (Mollá, A. et al 2006, p. 14) 
Para definir lo que es Posicionamiento de marca, se entiende que es el concepto 
que tiene un consumidor sobre una marca determinada y logrando que este la 
recuerde y la diferencie de su competencia para de esta manera asegurar su 
existencia en el mercado. (Vértice, 2012, p.56) 
Por ello,  busca darle un significado al producto para que sea único y se pueda 
diferenciar claramente de la competencia, así mismo esto que lo diferencia lleve a 
los consumidores a querer comprarlo y al mismo tiempo busca quedarse en la 
mente de los mismos. Tal como lo indica Homs (2012) “Posicionamiento es otro 
término para decir que el producto encaja con el estilo de vida del comprador. El 
propósito de este posicionamiento es dar a un producto un significado que lo 
distinga de otros y que lleve a las personas a querer comprarlo. El posicionamiento 
es lo que uno hace en la mente del consumidor”. (p. 98). 
Así mismo el Posicionamiento sirve como un excelente método para incrementar la 
participación o interacción que tiene la marca con su público, puesto que ésta busca 
colocarse en un gran porcentaje del mercado para seguir afianzándose y 
permanecer por muchos años, llegando a ser una de las más representativas en su 
rubro. (Homs, 2011, p.99) 
En la actualidad se vive en un mundo de innovación constante, las marcas tienen 
la obligación de sacar productos nuevos, novedosos y originales para no ser 
opacados o tapados por la competencia ya que los mercados se van renovando 
constantemente, por ello si una marca no se reinventa, en el momento de su apogeo 
llegará a su pico más alto pero después pasará al olvido como muchos en el 
mercado. Esta acción es similar al ciclo de vida del ser humano. (Ries y Trout, 2000, 
p.248) 
El posicionamiento no busca referirse al producto, marca o servicio en sí,  sino que 
busca tratar de llegar a la mente del consumidor de la manera más apropiada y 
quedarse en ella puesto que su intención es formar parte de la vida del consumidor. 
(Ries y Trout, 2000, p.3) 
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Las madres de familia asumen un papel fundamental para que se dé el 
posicionamiento  en esta marca/producto y pueda diferenciarse de su competencia 
inmediatamente. Busca tener interacción con las mismas para que de esta manera 
puedan tener una larga vida en el mercado, teniendo en cuenta que son ellas las 
principales fuentes de consumo en cuanto al producto mencionado en esta 
investigación Panetón D’Onofrio. La sociedad en la que actualmente se vive, la 
competencia e innovación es la materia prima, para que una marca  perdure en el 
tiempo, y por ende debe reinventarse constantemente. Entendiendo así el concepto 
de Posicionamiento que tienen Ries y Trout (2000) “El concepto de Posicionamiento 
no solo busca crear cosas nuevas sino también utilizar los diferentes productos que 
ya existen es decir reinventarse por la fuerte demanda y competencia de estos, 
entendiéndose así que el mercado está saturado por lo tanto es importante 
renovarse cada cierto tiempo esto hará que el consumidor siempre nos recuerde. 
(p.7) 
En conclusión  un producto busca llegar a posicionarse en la mente del consumidor 
frente a sus competidores, ya que quiere interactuar con este de diferentes maneras 
y formar parte de su vida. Como lo afirma Diego Monterrer (2013) “En concreto, el 
posicionamiento de un producto supone la concepción del mismo y de su imagen 
con el fin de darle un sitio determinado en la mente del consumidor frente a otros 
productos competidores. En otras palabras, es el lugar que el producto ocupa en la 
mente de los clientes”. (p. 65) 
A continuación mencionaremos algunos ejemplos de marcas con 
Posicionamiento:  
 Dove: posicionado como una pastilla de jabón de tocador humectante. 
 Coca-Cola Clásica: ubicada en la mente de sus consumidores como 
"lo verdadero".  
 Cheer: es el detergente para todo tipo de temperatura.  
 Oil of Olay: (pastilla acondicionadora para baños) hace que la piel se 
sienta más joven porque no es un jabón. 
 Affinity: jabón para cabello de mujeres mayores de 40 años. 
 Tylenol es el supresor de dolores que más se utiliza en hospitales. 
(Rusell y Lane, 1994, p.103) 
22 
 
Podemos denominar competencia cuando una marca o producto decide enfocarse 
en el mismo público objetivo o segmento de mercado de un producto o servicio 
determinado. Este análisis tiene en cuenta muchos factores como el valor agregado 
que se le da al producto para influir en la decisión de compra y llegar a posicionarse 
en la mente del consumidor.  
El concepto de competencia en base a las madres de familia está  centrado en darle 
un valor agregado al producto que ofrece para influir en su decisión de compra. De 
esta manera los recursos que se emplea como el plus que se le da al producto 
ayudan a marcar la diferencia. Es ahí donde se resalta sus beneficios y 
características. (Keller, 2008, p.104) 
Para poder definir o medir en base a la competencia tenemos los siguientes 
indicadores: 
 Recursos: Uno de los factores que ayudan analizar y diferenciar de 
la competencia.  
 Características: son cualidades que ayudan establecer la diferencia 
ante la competencia. 
 Beneficios de producto: ayuda a establecer el punto de diferencia, 
creando una barrera que no permite el alcance de la competencia. 
(Keller, 2008, p.104) 
 
Los atributos de un producto o servicio, son los puntos clave que lograran la 
diferencia ante la competencia por lo tanto como resultado tendremos un 
posicionamiento en la mente del consumidor en relación a otras marcas, productos 
o servicios. Es por eso que el concepto de  atributos en base a  las madres de 
familia busca o quiere resaltar los puntos clave del producto tanto desde la 
perspectiva emocional como en su presentación y sus beneficios para el público. 
Donde la calidad es sumamente importante ya que de ella dependerá que sea 
consumida con frecuencia o se tenga un mal concepto de la marca.  
 
Otro punto que notan las madres de familia es la imagen corporativa del producto 
como su: color, isotipo, logotipo, etc. Estos deben ser atractivos para ellas y así 
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lograr ser recordados y diferenciados, retrasando o impidiendo el alcance de 
marcas competitivas. (Keller, 2008, p.107) 
 
Para poder definir o medir en base los atributos tenemos los siguientes indicadores: 
 Calidad: Calidad en el servicio o producto ofrecido 
 Imagen corporativa: El diseño, color, imágenes, logotipo, isotipo etc. 
que presenta el producto o servicio.  
 
El concepto de segmentación ayuda a dividir diferentes grupos de consumidores 
con las mismas características, necesidades y comportamientos de consumo. Así 
mismo también mientras más exacta sea la segmentación se sabrá las necesidades 
a cubrir del público objetivo lo que ayudará a satisfacer sus necesidades de manera 
inmediata. (Keller, 2008, p. 99)   
Por ello  la segmentación utiliza las necesidades de las madres de familia con 
características de consumo similares para satisfacerlas en base a su estilo de vida 
y su conducta mediante el cual, ellas irán ganando lealtad con la marca y el 
producto. 
Para poder definir o medir en base a la segmentación tenemos los siguientes 
indicadores: 
 Estilo de vida: Manera de ser o comportamiento de un grupo 
significativo de personas en una sociedad. Segmentación Pictográfica.  
 Conductista: Segmentación conductista que se divide en estatus del 
usuario, ocasión de uso, lealtad a la marca y beneficios buscados. 
(Keller, 2008, p.99) 
Para reafirmar todo lo expuesto, esta investigación está basada en la teoría de 
comunicación: la teoría del carácter reciente, la cual indica que el consumidor 
centra su atención en las publicidades en base a su interés o deseo, convirtiéndose 
así en un público selectivo. Es decir que el consumidor es capaz de discernir en 
una publicidad, prestando más atención a los mensajes que satisfacen sus  deseos 
o necesidades, tal y como se trabaja con los Insight emocionales, utilizados para 
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persuadir a los consumidores a través de las emociones, necesidades, afectos, etc. 
Por lo tanto mientras más próximo sea el deseo o necesidad de compra, la 
publicidad será de mayor efecto.  
Esta teoría también se centra en la idea de que una sola presentación de un anuncio 
es suficiente para influenciar al consumidor, si este se ve en la necesidad de 
consumir el producto publicitado. Tal como sucede con los  Insights emocionales, 
que pretenden con una sola exposición de la publicidad lograr llegar a la mente y 
corazón del consumidor, ya que estos aportan emociones, afecto, identidad, etc. 
Reflejan experiencias vividas ante el consumidor y por ello logran de alguna manera 
influenciar sobre ellos. (Clow, K. y Baack, D. 2010, p. 218)  
 
1.4 Formulación del problema 
1.4.1 Problema General  
¿De qué manera influye la eficacia del Insight Emocional, como 
recurso del spot publicitario LA MAGIA DE LA NAVIDAD – 
PANETON D’ONOFRIO, en el posicionamiento de marca en las 
madres de familia del colegio Virgen del Rosario, S.M.P 2017? 
 
1.4.2 Problema especifico 
a) ¿De qué manera influye el comportamiento del consumidor en el 
spot publicitario LA MAGIA DE LA NAVIDAD – PANETON 
D’ONOFRIO, en la Competencia en las madres de familia del 
colegio Virgen del Rosario, S.M.P 2017? 
 
b) ¿De qué manera influye la conexión con el consumidor del spot 
publicitario LA MAGIA DE LA NAVIDAD – PANETON D’ONOFRIO, 
en el Atributo en las madres de familia del colegio Virgen del 





c) ¿De qué manera influye la toma de decisión en el spot publicitario 
LA MAGIA DE LA NAVIDAD – PANETON D’ONOFRIO, en la 
Segmentación, en las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario, S.M.P 2017?  
 
1.5 Justificación del estudio 
La presente investigación tiene como fundamento determinar de qué manera influye 
la eficacia del Insight como recurso del spot publicitario “LA MAGIA DE LA 
NAVIDAD” de Panetón D`Onofrio, en las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario, S.M.P 2017. 
De esta manera se quiere demostrar como el Insight emocional tiene un papel 
fundamental y eficiente a la hora de posicionarse en la mente del consumidor y 
cómo influye a la hora de escoger una marca o producto determinado. Así mismo 
la presente investigación servirá como apoyo para futuras tesis que se realicen en 
referencia a los Insight y como este influye en el consumidor.  
También se busca representar y mostrar a través de cuadros estadísticos, como 
influyen los Insight emocionales en las madres de familia a través de un spot 
publicitario, donde el Insight emocional es la importancia de la unión familiar en una 
fecha tan importante como es la navidad. 
Por lo tanto es importante conocer los conceptos principales del Insight, Insight 
emocional y posicionamiento.  
 
1.6 Hipótesis  
1.6.1 Hipótesis General 
La eficacia del Insight emocional, como recurso del Spot publicitario LA 
MAGIA DE LA NAVIDAD – PANETON D’ONOFRIO influye de manera 
significativa en el posicionamiento de marca en las madres de familia 





1.6.2 Hipótesis Nula 
La eficacia del Insight emocional, como recurso del Spot publicitario LA 
MAGIA DE LA NAVIDAD – PANETON D’ONOFRIO no influye de 
manera significativa en el posicionamiento de marca en las madres de 
familia del colegio Virgen del Rosario, S.M.P 2017. 
 
1.6.3 Hipótesis Específico 
a) El comportamiento del consumidor en el spot publicitario LA MAGIA 
DE LA NAVIDAD – PANETON D’ONOFRIO, influye de manera 
significativa en la Competencia en las madres de familia del colegio 
Virgen del Rosario, S.M.P 2017.  
 
b) La conexión con el consumidor del spot publicitario LA MAGIA DE 
LA NAVIDAD – PANETON D’ONOFRIO, influye de manera 
significativa en el Atributo en las madres de familia del colegio Virgen 
del Rosario, S.M.P  2017.  
 
c) La toma de decisión en el spot publicitario LA MAGIA DE LA 
NAVIDAD – PANETON D’ONOFRIO, influye de manera significativa 
en la Segmentación, en las madres de familia del colegio Virgen del 




1.7.1 Objetivo General 
Determinar la influencia de la eficacia del Insight Emocional, como 
recurso del spot publicitario LA MAGIA DE LA NAVIDAD – PANETON 
D’ONOFRIO, en el posicionamiento de marca en las madres de familia 





1.7.2 Objetivos Específicos 
a) Determinar la influencia del comportamiento del consumidor en el 
spot publicitario LA MAGIA DE LA NAVIDAD – PANETON 
D’ONOFRIO, en la Competencia en las madres de familia del colegio 
Virgen del Rosario, S.M.P 2017.  
 
b) Determinar la influencia de la conexión con el consumidor del spot 
publicitario LA MAGIA DE LA NAVIDAD – PANETON D’ONOFRIO, 
en el Atributo en las madres de familia del colegio Virgen del Rosario, 
S.M.P 2017.  
 
c) Determinar la influencia de la toma de decisión en el spot publicitario 
LA MAGIA DE LA NAVIDAD – PANETON D’ONOFRIO, en la 
Segmentación, en las madres de familia del colegio Virgen del 

















2.1 Diseño de investigación (No experimental – Transversal)  
A esta investigación se aplicará un Diseño metodológico no experimental, de 
modo Transversal  ya que será aplicado en un tiempo determinado y se 
analizara el comportamiento, condiciones o estimulo de los sujetos sin 
estímulos, es decir no habrá ningún tipo de manipulación. 
 
2.2 Variables y Operacionalización 
 
a) Variable X: Insight Emocional como recurso publicitario  
Cuando se habla de Insight Emocional, se hace referencia a la acción de 
consumir o preferir algo gracias a las emociones ocultas que se tiene y 
que no se percibe a simple vista, es el accionar de una conducta o 
preferencia determinada de la cual muchas veces no se está consciente.  
(Cristina Quiñones, 2013, p. 160) 
 
b) Variable Y: Posicionamiento de marca 
Toda marca, producto o servicio tiene como principal objetivo llegar a 
ocupar los primeros lugares en la mente de un consumidor o cliente, a eso 
llamamos Posicionamiento, el lugar que ocupa un producto o servicio en 
la mente del consumidor de esta forma no solo se alcanza la preferencia 
sino que también se logra la diferencia ante la competencia. (Galería 




2.2.1 Operacionalización de variables  
 

































Hace referencia a la acción de 
consumir o preferir algo gracias a las 
emociones ocultas que tenemos y 
que no percibimos a simple vista, es 
el accionar de una conducta o 
preferencia determinada de la cual 
muchas veces no se está consciente. 





Es la manera en que un spot 
logra influenciar o persuadir a 
través de emociones en los 
consumidores.  

















Es la orden o posición del producto o 
servicio en el comercio. Hace 
referencia al lugar que tiene una 
marca en la percepción mental de un 
cliente o consumidor, la cual la 
diferencia de la competencia. 







Beneficios del producto  
Ordinal 
Es la posición que ocupa un 
producto o marca en la 











2.3 Población y muestra  
 
2.3.1 Población 
Para esta investigación se escogió a mujeres madres de familia de 25 
a 45 años de edad de nivel socioeconómico B – C  con estilo de vida 
conservadoras, que se concentran a diario en el colegio Virgen del 
Rosario de distrito de San Martin de Porres, donde se ofrece la 
educación tanto primaria como secundaria y cuenta con un total de 300 
alumnos matriculados, por lo tanto hay 300 madres de familia 
aproximadamente. (APEIM, 2016, p. 22) 
 
2.3.2 Muestra 
La muestra utilizada para este trabajo ha sido calculada por la fórmula 
estadística que calcula el tamaño de muestra cuando el universo es 
finito, es decir que conocemos la cantidad total de la población en 
estudio y queremos saber a cuantas del total se le aplicará el 
instrumento, en este caso la encuesta. Sabiendo que la población que 









n= Tamaño requerido de la muestra 
N= Población 300 
Z= nivel de confiabilidad de 95% 
e= margen de error aceptable (0.05) 
p= proporción que representa la variable de interés (0.5)  
31 
 
q= variabilidad negativa 0.5 
 
 
n= 1.962 x 0.5 (1 - 0.5) 300 
0.052 (300 – 1) + 1.962 *0.05 (1 – 0.5)  
 
n= 3.8416 x 75 / 1.7079 = 168  
 
Resultado de la fórmula: 168 
 
La muestra a la que se le va a aplicar el instrumento es de 168 madres 
de familia del colegio Virgen del Rosario S.M.P como mínimo.  
 
   
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad  
 
2.4.1 Técnica 
Teniendo en cuenta que la investigación cuenta con el enfoque 
cuantitativo, se consideró adecuado utilizar la técnica de encuesta, la 
cual cuenta con un total de 20 preguntas con respuestas dicotómicas 
en escala de Likert, con el objetivo de que estas respondan a los 
indicadores, dimensiones y variables con la finalidad de recoger, 
procesar y analizar la información en base a los objetivos la presente 
investigación.  
 
2.4.2 Validez del instrumento 
Para la validación del instrumento se buscó a 3 expertos en el área de 
Marketing y Publicidad, quienes otorgaron la validez del contenido del 
cuestionario: 
 
 Biólogo en Marketing y ventas Raúl Francisco García 
Regal (Coordinador de cursos de Marketing de la 
Facultad de Ciencias Económicas y Comerciales de la 
Universidad Católica Sedes Sapientiae. 
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 Licenciado Héctor Makishi Matsuda, Community 
Manager en Universidad Católica Sedes Sapientiae. 
 Mg. Jorge Luis Becerra Quintero docente de ESAN 
/Universidad San Ignacio de Loyola 
 
Posteriormente las respuestas fueron transferidas a la tabla de 
validación de expertos, es decir al cuadro de V de Aiken, aplicando la 
siguiente formula:  







S = la sumatoria de si  
Si = Valor asignado por el juez i 
N = Número de jueces  
C = Número de valores de la escala de valoración (2 en este caso) 
 
Resultado: 
Preguntas  experto 1  experto 2 experto 3 Suma  V 
ITEM 1 1 1 1 3 100% 
ITEM 2 1 1 1 3 100% 
ITEM 3 1 1 1 3 100% 
ITEM 4 1 1 1 3 100% 
ITEM 5 1 1 1 3 100% 
ITEM 6 1 1 1 3 100% 
ITEM 7 1 1 1 3 100% 
ITEM 8 1 1 1 3 100% 
ITEM 9 1 1 0 2 67% 
ITEM 10 1 1 1 3 100% 
ITEM 11 1 1 1 3 100% 
     97% 
Al aplicar la fórmula, se obtuvo un resultado del 97%, por lo tanto el 




2.4.3 Confiabilidad del instrumento 
Para la confiabilidad del instrumento se utilizó la fórmula del Alfa de 
Cronbach, que se encarga de determinar la media ponderada de las 











K: El número de ítems 
Si2: Sumatoria de Varianzas de los ítems 
St2: Varianza de la suma de los ítems 









Para la presente investigación el coeficiente del Alfa de Cronbach dio 
como resultado 0.89, lo que significa que el instrumento a aplicar es de 








2.5 Métodos de análisis de datos 
Los resultados de las encuestas realizadas fueron procesados y tabulados 
con tablas de frecuencias con ayuda del programa SPSS, dichos resultados 
se representaron en gráficos. Estas tablas y gráficos serán de ayuda a la hora 
de realizar el análisis e interpretación de los datos recogidos, de esta manera 
comprobaremos la hipótesis presentada en el trabajo presente.  
 
2.6 Aspectos éticos 
La presente investigación está basada en los principios éticos, cumpliendo 
todas las normas académicas establecidas y así asegurar la veracidad y 
confiabilidad de los resultados obtenidos durante la investigación. 
 
De igual manera, cabe destacar que esta investigación se realizó con respeto 
hacia todas las personas involucradas y participes, gracias a su colaboración 






















3.1 Análisis descriptivo 
TABLA 1  
1. ¿Considera que el producto presentado en el spot publicitario “Vive la magia de la 
navidad” de Panetón D’Onofrio, satisface sus necesidades? 





Válido Nunca 2 1,2 1,2 1,2 
A veces 29 17,3 17,3 18,5 
Ocasionalmente 70 41,7 41,7 60,1 
Casi siempre 64 38,1 38,1 98,2 
Siempre 3 1,8 1,8 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 22.  






En la encuesta aplicada a las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario S.M.P. se establece que el 41,67% de las encuestadas indican que  
‘Ocasionalmente’ el producto presentado en el spot publicitario “Vive la 
magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio, satisface sus necesidades, por 
otro lado, el 38,10% ‘Casi siempre’, el 17,26% ‘A veces’, el 1,79% ‘Siempre’ 




2. ¿Considera que el producto presentado en el spot publicitario “Vive la magia 
de la navidad” de Panetón D’Onofrio le otorga beneficios? 





Válido Nunca 16 9,5 9,5 9,5 
A veces 46 27,4 27,4 36,9 
Ocasionalmente 97 57,7 57,7 94,6 
Casi siempre 9 5,4 5,4 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 22.  








En la encuesta aplicada a las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario S.M.P. se establece que el 57,74% de las encuestadas indican que  
‘Ocasionalmente’ el producto presentado en el spot publicitario “Vive la 
magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio, le otorga beneficios, por otro 






3 ¿Considera que el spot publicitario “Vive la magia de la Navidad” de Panetón 
D’Onofrio la motiva a consumir el producto presentado? 





Válido Nunca 6 3,6 3,6 3,6 
A veces 23 13,7 13,7 17,3 
Ocasionalmente 71 42,3 42,3 59,5 
Casi siempre 64 38,1 38,1 97,6 
Siempre 4 2,4 2,4 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 22.  























En la encuesta aplicada a las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario S.M.P. se establece que el 42,26% de las encuestadas indican que  
‘Ocasionalmente’ el spot publicitario “Vive la magia de la navidad” de 
Panetón D’Onofrio, las motiva a consumir el producto presentado, por otro 
lado, el 38,10% ‘Casi siempre’, el 13,69% ‘A veces’, el 3,57% ‘Nunca’, y el 




4. ¿Considera que el spot publicitario “Vive la magia de la Navidad” de Panetón 
D´Onofrio le causa emociones? 





Válido Nunca 1 ,6 ,6 ,6 
A veces 10 6,0 6,0 6,5 
Ocasionalmente 66 39,3 39,3 45,8 
Casi siempre 78 46,4 46,4 92,3 
Siempre 13 7,7 7,7 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 22.  








En la encuesta aplicada a las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario S.M.P. se establece que el 46,43% de las encuestadas indican que  
‘Casi siempre’ el spot publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón 
D’Onofrio, les causan emociones, por otro lado, el 39,29% ‘Ocasionalmente’, 





5. ¿Se siente identificada con el contenido presentado en el spot publicitario 
“Vive la magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio? 





Válido Nunca 9 5,4 5,4 5,4 
A veces 26 15,5 15,5 20,8 
Ocasionalmente 37 22,0 22,0 42,9 
Casi siempre 66 39,3 39,3 82,1 
Siempre 30 17,9 17,9 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 22.  







En la encuesta aplicada a las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario S.M.P. se establece que el 39,29% de las encuestadas indican que  
‘Casi siempre’ se sienten identificada con el contenido presentado en el spot 
publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio, por otro lado, 
el 22,02% ‘Ocasionalmente’, el 17,86% ‘Siempre’, el 15,48% ‘A veces’, y el 





6. ¿Cree usted que existe un sentimiento afectivo entre usted y el producto 
presentado en el spot publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón 
D’Onofrio? 





Válido Nunca 19 11,3 11,3 11,3 
A veces 36 21,4 21,4 32,7 
Ocasionalmente 64 38,1 38,1 70,8 
Casi siempre 49 29,2 29,2 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 22.  























En la encuesta aplicada a las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario S.M.P. se establece que el 38,10% de las encuestadas creen que  
‘Ocasionalmente’ existe un sentimiento afectivo entre ellas y el producto 
presentado en el spot publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón 
D’Onofrio, por otro lado, el 29,17% ‘Casi siempre’, el 21,43% ‘A veces’, y el 




7. ¿Considera que el producto presentado en el spot publicitario “Vive la 
magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio es el adecuado para su 
preferencia? 





Válido A veces 34 20,2 20,2 20,2 
Ocasionalmente 48 28,6 28,6 48,8 
Casi siempre 62 36,9 36,9 85,7 
Siempre 24 14,3 14,3 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 22.  







En la encuesta aplicada a las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario S.M.P. se establece que el 36,90% de las encuestadas indican que  
‘Casi siempre’ el producto presentado en el spot publicitario “Vive la magia 
de la navidad” de Panetón D’Onofrio, es el adecuado para su preferencia, 





8. ¿Se siente satisfecha con el producto presentado en el spot publicitario 
“Vive la magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio? 





Válido A veces 35 20,8 20,8 20,8 
Ocasionalmente 62 36,9 36,9 57,7 
Casi siempre 66 39,3 39,3 97,0 
Siempre 5 3,0 3,0 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 22.  







En la encuesta aplicada a las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario S.M.P. se establece que el 39,29% de las encuestadas indican que  
‘Casi siempre’ se sienten satisfechas con el producto presentado en el spot 
publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio, por otro lado, 





9. ¿Considera que el producto presentado en el spot “Vive la magia de la 
navidad” de Panetón D’Onofrio lo encuentra fácilmente en el mercado? 





Válido A veces 19 11,3 11,3 11,3 
Ocasionalmente 5 3,0 3,0 14,3 
Casi siempre 59 35,1 35,1 49,4 
Siempre 85 50,6 50,6 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 22.  
























En la encuesta aplicada a las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario S.M.P. se establece que el 50,60% de las encuestadas consideran 
que  ‘Siempre’ que el producto presentado en el spot publicitario “Vive la 
magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio, lo encuentran fácilmente en el 
mercado, por otro lado, el 35,12% ‘Casi siempre’, el 11,31% ‘A veces’, y el 




10. ¿Considera que el producto que se muestra en el spot “Vive la magia de la 
navidad” de Panetón D’Onofrio tiene un precio justo y accesible? 





Válido Nunca 42 25,0 25,0 25,0 
A veces 53 31,5 31,5 56,5 
Ocasionalmente 58 34,5 34,5 91,1 
Casi siempre 15 8,9 8,9 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 22.  























En la encuesta aplicada a las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario S.M.P. se establece que el 34,52% de las encuestadas consideran 
que  ‘Ocasionalmente’ el producto presentado en el spot publicitario “Vive la 
magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio, tiene un precio justo y accesible, 






11. ¿Considera que el producto presentado en el spot publicitario “Vive la magia de la 
navidad” de Panetón D’Onofrio tiene un sabor único? 





Válido Nunca 15 8,9 8,9 8,9 
A veces 33 19,6 19,6 28,6 
Ocasionalmente 26 15,5 15,5 44,0 
Casi siempre 90 53,6 53,6 97,6 
Siempre 4 2,4 2,4 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 22.  



















En la encuesta aplicada a las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario S.M.P. se establece que el 53,57% de las encuestadas consideran 
que  ‘Casi siempre’ el producto presentado en el spot publicitario “Vive la 
magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio tiene un sabor único, por otro 






12. ¿Considera que la calidad del el producto presentado en el spot 
publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio es buena? 





Válido A veces 42 25,0 25,0 25,0 
Ocasionalmente 47 28,0 28,0 53,0 
Casi siempre 75 44,6 44,6 97,6 
Siempre 4 2,4 2,4 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 22.  

















En la encuesta aplicada a las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario S.M.P. se establece que el 44,64% de las encuestadas consideran 
que  ‘Casi siempre’ el producto presentado en el spot publicitario “Vive la 
magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio es de buena calidad, por otro 





13. ¿Recuerda el logotipo y colores que identifican al Panetón D’Onofrio en el 
spot publicitario “Vive la magia de la navidad”? 





Válido Nunca 9 5,4 5,4 5,4 
A veces 22 13,1 13,1 18,5 
Ocasionalmente 31 18,5 18,5 36,9 
Casi siempre 75 44,6 44,6 81,5 
Siempre 31 18,5 18,5 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 22.  















En la encuesta aplicada a las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario S.M.P. se establece que el 44,64% de las encuestadas indican que 
‘Casi siempre’ recuerdan el logotipo y colores que identifican al Panetón 
D’Onofrio en el spot publicitario “Vive la magia de la navidad”, por otro lado, 
el 18,45% ‘Siempre’, otras 18,45% ‘Ocasionalmente’, el 13,10% ‘A veces’ y 





14. ¿Considera que el contenido del spot “Vive la magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio 
refleja su forma de vivir? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Nunca 15 8,9 8,9 8,9 
A veces 57 33,9 33,9 42,9 
Ocasionalmente 55 32,7 32,7 75,6 
Casi siempre 37 22,0 22,0 97,6 
Siempre 4 2,4 2,4 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 22.  















En la encuesta aplicada a las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario S.M.P. se establece que el 33,93% de las encuestadas consideran 
que ‘A veces’ el contenido del spot publicitario “Vive la magia de la navidad” 
de Panetón D’Onofrio refleja su forma de vivir, por otro lado, el 32,74% 





15. ¿Después de ver el spot publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón 
D’Onofrio, con qué frecuencia consume el producto mencionado? 





Válido A veces 39 23,2 23,2 23,2 
Ocasionalmente 93 55,4 55,4 78,6 
Casi siempre 36 21,4 21,4 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 22.  








En la encuesta aplicada a las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario S.M.P. se establece que el 55,36% de las encuestadas indican que 
consumen ‘Ocasionalmente’ el producto presentado después de ver el spot 
publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio, por otro lado, 






16. ¿Considera que los beneficios que ofrece el producto presentado en el spot 
publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio lo diferencia de la 
competencia? 





Válido A veces 48 28,6 28,6 28,6 
Ocasionalmente 53 31,5 31,5 60,1 
Casi siempre 63 37,5 37,5 97,6 
Siempre 4 2,4 2,4 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 22.  






En la encuesta aplicada a las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario S.M.P. se establece que el 37,05% de las encuestadas consideran 
que ‘Casi siempre’ los beneficios que ofrece el producto presentado en el 
spot publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio lo 
diferencia de la competencia, por otro lado, el 31,55% ‘Ocasionalmente’, el 




17. ¿Considera que el grado de satisfacción que siente al consumir el producto 
presentado en el spot publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón 
D’Onofrio influye en su estilo de vida? 





Válido Nunca 29 17,3 17,3 17,3 
A veces 73 43,5 43,5 60,7 
Ocasionalmente 51 30,4 30,4 91,1 
Casi siempre 15 8,9 8,9 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 22.  







En la encuesta aplicada a las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario S.M.P. se establece que el 43,45% de las encuestadas consideran 
que ‘A veces’ el grado de satisfacción que sienten al consumir el producto 
presentado en el spot publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón 
D’Onofrio influye en su estilo de vida, por otro lado, el 30,36% 





18. ¿Considera que la motivación que produce el spot publicitario “Vive la 
magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio, es un beneficio del producto que 
lo diferencia de la competencia? 





Válido Nunca 5 3,0 3,0 3,0 
A veces 57 33,9 33,9 36,9 
Ocasionalmente 75 44,6 44,6 81,5 
Casi siempre 20 11,9 11,9 93,5 
Siempre 11 6,5 6,5 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 22.  







En la encuesta aplicada a las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario S.M.P. se establece que el 44,64% de las encuestadas consideran 
que ‘Ocasionalmente’ la motivación que produce el spot publicitario “Vive la 
magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio es un beneficio del producto que 
lo diferencia de la competencia, por otro lado, el 33,93% ‘A veces’, el 11,90% 





19. ¿Considera que el sentimiento de afecto que produce el spot publicitario “Vive la 
magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio, es gracias a logotipo, colores, imágenes 
que se muestran? 





Válido Nunca 23 13,7 13,7 13,7 
A veces 61 36,3 36,3 50,0 
Ocasionalmente 56 33,3 33,3 83,3 
Casi siempre 28 16,7 16,7 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 22.  







En la encuesta aplicada a las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario S.M.P. se establece que el 36,31% de las encuestadas consideran 
que ‘A veces’ el sentimiento de afecto que produce el spot publicitario “Vive 
la magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio es gracias al logotipo, colores 
e imágenes que se muestran, por otro lado, el 33,33% ‘Ocasionalmente’, el 




20. ¿Considera que el deseo de consumir (el producto), que siente usted al ver 
el spot publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio, 
compensa el precio establecido para su venta? 





Válido Nunca 15 8,9 8,9 8,9 
A veces 49 29,2 29,2 38,1 
Ocasionalmente 80 47,6 47,6 85,7 
Casi siempre 24 14,3 14,3 100,0 
Total 168 100,0 100,0  
FUENTE: DATOS PROCESADOS MEDIANTE EL SOFTWARE SPSS 22.  







En la encuesta aplicada a las madres de familia del colegio Virgen del 
Rosario S.M.P. se establece que el 47,62% de las encuestadas consideran 
que ‘Ocasionalmente’ el deseo que sienten por consumir el producto del spot 
publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio compensa el 
precio establecido para su venta, por otro lado, el 29,17% ‘A veces’, el 
14,29% ‘Casi siempre’, y el 8,93% ‘Nunca’. 
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3.2 Prueba de hipótesis 
Para la presente investigación, se utilizó la prueba del Chi-cuadrado (X2), para 
poder  determinar si el patrón de frecuencia observado corresponde o se 
ajusta al patrón esperado; así mismo se podrá evaluar la hipótesis acerca de 
la relación entre dos variables categóricas” (Bernal, 2000, p. 200).  
 
En ese sentido, la variable X Insight emocional se categorizó en mínimo, 
óptimo y excesivo. Debido a que, a través de las encuestas se buscó conocer 
el grado de eficacia que tiene el uso del Insight emocional como recurso del 
spot publicitario Viva la magia de la Navidad de Panetón D’Onofrio. 
Del mismo modo, la variable Y Posicionamiento se mínimo, óptimo y excesivo. 
Puesto que, se deseó investigar el lugar que ocupa una marca en la mente 
del consumidor en este caso madres de familia.  
Una vez determinadas las categorías, se procedió a realizar el cálculo del Chi 
cuadrado y el cruce de resultados, a través del análisis de las tablas de 
contingencia en SPSS. 
 
HIPÓTESIS GENERAL 
Pruebas de chi-cuadrado 





23,283a 2 ,000 
Razón de verosimilitud 23,051 2 ,000 
Asociación lineal por 
lineal 
20,397 1 ,000 
N de casos válidos 168   
a. 1 casillas (16,7%) han esperado un recuento menor que 5. El 




Insight emocional *Posicionamiento  tabulación cruzada 
Recuento   
 
Posicionamiento 
Total Mínimo Óptimo Excesivo 
Insight 
emocional 
Óptimo 31 31 2 64 
Excesivo 
15 81 8 104 
Total 46 112 10 168 
 
X2 calculado > X2 tabulado 
23,283 > 5,9915 
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por 
lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de 
investigación: 
 
La eficacia del Insight emocional, como recurso del Spot publicitario LA 
MAGIA DE LA NAVIDAD – PANETON D’ONOFRIO influye de manera 
significativa en el posicionamiento de marca en las madres de familia del 






Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor Gl 
Sig. asintótica 
(2 caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 42,764a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 50,393 4 ,000 
Asociación lineal por 
lineal 
33,082 1 ,000 
N de casos válidos 168   
a. 2 casillas (22,2%) han esperado un recuento menor que 5. El 
recuento mínimo esperado es 2,95. 
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Comportamiento  del consumidor*Competencia tabulación cruzada 
Recuento   
 
Competencia 
Total Óptimo Excesivo 4 
Comportamiento  del 
consumidor 
Mínimo 10 0 21 31 
Óptimo 64 11 23 98 
Excesivo 34 5 0 39 
Total 108 16 44 168 
 
X2 calculado > X2 tabulado 
42,764 > 9,4877 
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por 
lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de 
investigación: 
 
El comportamiento del consumidor en el spot publicitario LA MAGIA DE LA 
NAVIDAD – PANETON D’ONOFRIO, influye de manera significativa en la 







Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica (2 
caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 48,814a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 
53,333 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 
39,143 1 ,000 
N de casos válidos 168   




Conexión con el consumidor  *Atributo tabulación cruzada 
Recuento   
 
Atributo 
Total Mínimo Óptimo Excesivo 
Conexión con el consumidor Mínimo 26 2 0 28 
Óptimo 35 63 6 104 
Excesivo 4 27 5 36 
Total 65 92 11 168 
 
 
X2 calculado > X2 tabulado 
48,814 > 9,4877 
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por 
lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de 
investigación: 
 
La conexión con el consumidor del spot publicitario LA MAGIA DE LA 
NAVIDAD – PANETON D’ONOFRIO, influye de manera significativa en el 





Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor gl 
Sig. asintótica (2 
caras) 
Chi-cuadrado de Pearson 30,553a 4 ,000 
Razón de verosimilitud 
32,549 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 
19,745 1 ,000 
N de casos válidos 168   




Toma de decisión   *Segmentación tabulación cruzada 
Recuento   
 
Segmentación 
Total Mínimo Óptimo Excesivo 
Toma de decisión Mínimo 24 4 2 30 
Óptimo 40 49 17 106 
Excesivo 4 22 6 32 




X2 calculado > X2 tabulado 
30,553 > 9,4877 
Como podemos ver el valor X2 calculado es mayor al de X2 tabulado, por 
lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de 
investigación: 
 
La toma de decisión en el spot publicitario LA MAGIA DE LA NAVIDAD – 
PANETON D’ONOFRIO, influye de manera significativa en la 
















La presente investigación tiene como objetivo principal, determinar la influencia de 
la eficacia del Insight emocional, como recurso del spot publicitario  La magia de la 
Navidad – Paneton D’Onofrio, en el posicionamiento de marca en las madres de 
familia del colegio Virgen del Rosario, S.M.P 2017. Para ello, como primer paso se 
realizó la recopilación de las respuestas de la unidad de análisis, en este caso 168 
madres de familia concentradas en el colegio Virgen del Rosario del distrito de San 
Martin de Porres.   
Una vez realizado el procesamiento de los datos, se obtuvo como primer punto 
resaltante que el 37,50% de las encuestadas consideran que casi siempre los 
beneficios que ofrece el producto presentado en el spot lo hace diferenciarse de la 
competencia, así mismo el 31.55% indica esta diferencia de manera ocasional y el 
28, 57% dice que a veces. Quedando claro que ninguna negó que el beneficio de 
un producto lo diferencia de entre otras.  
Por otro lado un 34,52% de las encuestadas indican de manera ocasional que el 
precio del producto es justo y accesible y un 25% dice no ser ni justo ni accesible a 
sus bolsillos. Es decir que a la mayoría le parece que el precio es un poco elevado 
para sus bolsillos, solo un 8,93% estuvo de acuerdo con el precio establecido por 
Panetón D’Onofrio. Se entiende así, que en caso de poder permitírselo, prefieren 
el producto presentado en el spot antes que a la competencia gracias a los 
beneficios que ellas encuentran en base a sus necesidades.  
Coincidiendo con la tesis de licenciatura consultada “El Insight de los adultos 
jóvenes entre 21 y 26 años que permite la inclusión de celebridades en spots de tv” 
de Valeria Venegas (2015) en la cual infiere que la presencia de los Insight es 
predominante para definir la preferencia y recordación del consumidor imponiendo 
así el posicionamiento.  
Por otro lado un punto a resaltar también, es que el 39, 29% de las encuestadas 
indican que casi siempre se sienten identificadas con el spot publicitario de Panetón 
D’Onofrio, coincidiendo con el 39,29% que indican casi siempre sentirse satisfechas 
con este, teniendo en cuenta que el 36,90% indican la satisfacción de manera 
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ocasional, y el 20,83% solo a veces, ninguna indicó satisfacción ni identificación de 
manera totalmente negativa. Sin embargo estos resultados no son garantía del 
consumo ya que el 53, 33% es decir más de la mitad, indica que después de ver el 
spot en mención el consumo del producto es solo de manera ocasional y solo un 
21,43% indica que casi siempre. 
Otro dato a resaltar es que el 44,64% de las encuestadas indicaron que casi 
siempre recuerdan el logotipo y los colores que identifican a la marca Panetón 
D’Onofrio en el spot publicitario “Vive la magia de la Navidad”, un 18,45% afirmo 
recordar siempre y otras 18,45% dijo recordar ocasionalmente, obteniendo como 
resultado que el mayor porcentaje dice casi siempre recordar a la marca gracias a 
la imagen corporativa de esta, aspecto que ayuda a la recordación y 
posicionamiento de la marca y/o producto.  
Nuevamente coincidiendo con la tesis de licenciatura El Insight de los adultos 
jóvenes entre 21 y 26 años que permite la inclusión de celebridades en spots de tv” 
de Valeria Venegas (2015), que como se mencionó anteriormente  que el Insight es 
importante a la hora de definir la preferencia y recordación, atribuyendo a la 
recordación también la imagen corporativa de una marca y/o producto.  
Teniendo en cuenta la teoría del carácter reciente postulada en el libro de Clow, K. 
y Baack, al comparar con los resultados de la investigación se puede afirmar dicha 
teoría, debido a que el consumidor define su preferencia centrado en sus 
necesidades y/o deseos, se basa en el nivel de satisfacción e identificación que 
buscan inconscientemente.  
Sin embargo en la tesis de licenciatura consultada “Insight y la decisión de compra 
del consumidor para productos de consumo de primera necesidad en los 
supermercados” de Kevin Argandoña (2016) señala que el Insight tiene un papel 
importante ya que motiva e influye en la decisión de compra. Esto quiere decir que 
un factor importante que no deja coincidir los resultados de la preferencia con el 
consumo es el precio. 
Cabe resaltar que estos datos fueron recopilados en una población emergente, 
donde la unidad de análisis, es decir las madres de familia muchas de ellas son 
únicamente amas de casa. Por ese lado se presentaron dificultades ya que, si bien 
62 
 
es cierto conocen el producto y el spot, en ocasiones no pueden permitirse el 
consumo por el precio elevado según su juicio. Esto no quita que no lo consuman, 
sino que se pone en discusión el precio, para que así no solo aumente el consumo 
y la preferencia, es decir lograr un mayor posicionamiento en zonas rurales.  
Otro dato resaltante es el que un 46,43% de las encuestadas indican que casi 
siempre el spot publicitario de “Vive la magia de la Navidad” de Panetón D’Onofrio 
les causa emociones, el 39,29% señala que sienten emociones de manera 
ocasional y solo un 7,74% dijo sentir emociones siempre. Teniendo en cuenta que 
los primeros porcentajes son considerables, este resultado podemos confirmarlo 
con la tesis de licenciatura “El Insight como recurso creativo Publicitario” de Sergio 
Gonzales (2011) donde concluye que el Insight además de permitir estrategias 
innovadoras de comunicación, también es la creadora de conexión, es decir logra 
conectar al consumidor con el producto o marca a través de las emociones.  
A pesar de lograr obtener todos estos resultados, es importante mencionar que a 
lo largo de esta investigación se fueron presentando una seria de limitaciones como 
por ejemplo la falta de tiempo, la cual no permitió ampliar la investigación más de 
lo que se presenta, así mismo a la hora de realizar las encuestas fue complicado 
juntar a todas las madres de familia al mismo tiempo, se tuvo que organizar 
reuniones en acuerdo con la dirección del colegio y realizar las encuestas poco a 
poco.  
Sin embargo esta investigación se lleva a cabo por su relevancia y para que futuras 
investigaciones tengan en cuenta la influencia de la eficacia del Insight como 









De acuerdo a los resultados que se obtuvieron de las encuestas, al aplicar las 
pruebas estadísticas respectivas y necesarias, y según las teorías asumidas esta 
investigación se ha llegado a las siguientes conclusiones: 
En el objetivo principal de la tesis, se determinó que existe una influencia 
significativa de la eficacia del Insight Emocional, como recurso del spot publicitario 
LA MAGIA DE LA NAVIDAD – PANETON D’ONOFRIO, en el posicionamiento de 
marca en las madres de familia del colegio Virgen del Rosario, S.M.P 2017. La cual 
se afirma ya que en los resultados de la prueba del chi cuadrado esta arrojo que el 
valor X2  calculado (23,283) es mayor al de X2 tabulado (5,9915), rechazando así la 
hipótesis nula y aceptando la hipótesis de investigación. Concluyendo de esta 
manera en que la eficacia del uso de este recurso es decir el Insight Emocional 
resulta significativa y oportuna a la hora de buscar posicionar una marca y/o 
producto a través de campañas publicitarias en este caso un spot.  
En el caso del primer objetivo específico también se afirma, ya que basados en los 
resultados de las pruebas pertinentes, esta indica que si existe una influencia 
significativa del comportamiento del consumidor en el spot publicitario LA MAGIA 
DE LA NAVIDAD – PANETON D’ONOFRIO, en la Competencia en las madres de 
familia del colegio Virgen del Rosario, S.M.P 2017. Puesto que los consumidores 
centran su preferencia basados en los beneficios obtenidos y que ellas buscan de 
manera inconsciente y esto hace que lo diferencien del resto.  
Para el segundo objetivo específico, se determinó de igual manera que si existe 
una influencia significativa de la conexión con el consumidor del spot publicitario LA 
MAGIA DE LA NAVIDAD – PANETON D’ONOFRIO, en el Atributo en las madres 
de familia del colegio Virgen del Rosario, S.M.P 2017. Ya que la prueba pertinente 
arrojo como resultado que valor X2 calculado (48,814) es  mayor al del valor X2 
tabulado (9,4877) por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis. 
Es decir que si el Insight emocional de una campaña o spot establece una conexión 
con el consumidor a través de emociones, de afecto y logra que se sientan 
identificados, estos aspectos influyen de manera significativa y aumenta la 
percepción positiva que tienen sobre los atributos del producto o marca, logrando 
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la recordación y preferencia a través de la imagen corporativa y de la calidad, 
aspectos que lo diferencia de la competencia, y así lograr el posicionamiento 
deseado.  
En tanto, para el tercer objetivo específico se determinó que si existe una influencia 
significativa de la toma de decisión en el spot publicitario LA MAGIA DE LA 
NAVIDAD – PANETON D’ONOFRIO, en la Segmentación, en las madres de familia 
del colegio Virgen del Rosario, S.M.P 2017. Puesto que el resultado de la prueba 
del Chi cuadrado arrojó que el valor X2 calculado (48,814) es mayor al de X2  
tabulado (9,4877), por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
de investigación. Concluyendo así que la toma de decisión basado en la preferencia 
y satisfacción que siente el consumidor, influye de manera significativa a la hora de 
determinar la segmentación (estilo de vida de los consumidores) y se sabe que la 


















En primer lugar, a modo general y para complementar la presente investigación se 
recomienda a los comunicadores realizar investigaciones con un enfoque 
cualitativo de las variables estudiadas, para poder analizar de manera profunda 
puesto que el Insight se presenta de diferentes formas y porque todo el contexto 
donde se desarrolla el spot tiene la finalidad de comunicar, por lo que resaltan las 
emociones. Se sugiere a todos los comunicadores encargados de diseñar y 
ejecutar nuevas campañas publicitarias realizar un estudio estadístico, para 
descubrir qué tipo de Insight utilizar, cual es el adecuado para sus objetivos, o que 
Insight emocional aplicaran a su campaña de manera que logren establecer la 
conexión y posicionamiento deseado en el consumidor. Así mismo para obtener 
mejores resultados se recomienda ampliar los campos a investigar, puesto que 
según la zona los resultados pueden variar. No todos los distritos o barrios tienen 
las mismas posibilidades.  
En referencia al primer objetivo específico se recomienda generar campañas o 
estrategias comunicacionales donde se muestren los beneficios que adquieren los 
consumidores al adquirir determinado producto donde esté presente un valor 
adicional que no necesariamente sea tangible sino también emocional, lo que 
generará una satisfacción y reconocimiento hacia la marca, fidelizándolo de manera 
inconsciente. 
Por otro lado, si bien es cierto que existe una influencia significativa de la conexión 
con el consumidor en los atributos, estos resultados no son del 100%, y basado en 
dicho resultado esta conexión con el consumidor va por buen camino, pero falta 
ese plus que logra la conexión total. Por ende se recomienda que para lograr una 
mayor conexión con el consumidor, realizar campañas o estrategias 
comunicacionales con el uso de Insights emocionales que se asemejen más a la 
realidad humana, de esta manera se logra que el consumidor se sienta identificado 
con el producto, y no solo eso sino que se establece la diferenciación del producto 
o marca en la mente del consumidor.  
Así mismo, se recomienda que al realizar campañas publicitarias se debe priorizar 
la transmisión de satisfacción del consumidor basado en la segmentación por 
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niveles socios económicos o estilos de vida ya que el consumidor ha evolucionado 
de tal manera que ahora ya no es racional sino emocional. Por ello debe buscar 
conectar para crear relaciones y no sólo transacciones lo que a la larga generará 
preferencia, satisfacción y reconocimiento hacia la marca logrando que se 
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ENCUESTA PARA DETERMINAR INFLUENCIA DE LA EFICACIA DEL INSIGHT EMOCIONAL, 
COMO RECURSO DEL SPOT PUBLICITARIO  LA MAGIA DE LA NAVIDAD – PANETON 
D’ONOFRIO, EN EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LAS MADRES DE FAMILIA DEL 
COLEGIO VIRGEN DEL ROSARIO, S.M.P 2017 
 
I. Indicaciones:  
- Conteste las preguntas con un aspa (x) la opción que considere más apropiada y que sea lo más 
cercana a la realidad.  
- Lea detenidamente cada afirmación, que cuenta con puntuaciones según su nivel de frecuencia 
y nivel de acuerdo. 
 
Edad ______ 
 ¿Consume Panetón?  
SI    NO 
 ¿Recuerda el spot publicitario “Vive la magia de la Navidad” de Panetón D’Onofrio? (Imagen) 
SI    NO 
 ¿Ha consumido el producto presentado en el spot publicitario “Vive la magia de la Navidad” de 
Panetón D’Onofrio?  




















¿Considera que el producto presentado en el spot 
publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón 
D’Onofrio, satisface sus necesidades? 
    
 
2 
¿Considera que el producto presentado en el spot 
publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón 
D’Onofrio le otorga beneficios? 
 
   
 
3 
¿Considera que el spot publicitario “Vive la magia de la 
Navidad” de Panetón D’Onofrio la motiva a consumir el 
producto presentado?  
    
 
4 
¿Considera que el spot publicitario “Vive la magia de la 
Navidad” de Panetón D´Onofrio le causa emociones?     
 
5 
¿Se siente identificada con el contenido presentado en el 
spot publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón 
D’Onofrio? 





















¿Cree usted que existe un sentimiento afectivo entre 
usted y el producto presentado en el spot publicitario 
“Vive la magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio? 
     
7 
¿Considera que el producto presentado en el spot 
publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón 
D’Onofrio es el adecuado para su preferencia? 
     
8 
¿Se siente satisfecha con el producto presentado en el 
spot publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón 
D’Onofrio? 
     
9 
¿Considera que el producto presentado en el spot “Vive 
la magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio lo 
encuentra fácilmente en el mercado? 
     
10 
¿Considera que el producto que se muestra en el spot 
“Vive la magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio tiene 
un precio justo y accesible? 
     
11 
¿Considera que el producto presentado en el spot 
publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón 
D’Onofrio tiene un sabor único? 
     
12 
¿Considera que la calidad del el producto presentado en 
el spot publicitario “Vive la magia de la navidad” de 
Panetón D’Onofrio es buena? 
     
13 
¿Recuerda el logotipo y colores que identifican al Panetón 
D’nofrio en el spot publicitario “Vive la magia de la 
navidad”? 
     
14 
¿Considera que el contenido del spot “Vive la magia de la 
navidad” de Panetón D’Onofrio refleja su forma de vivir? 
     
15 
¿Después de ver el spot publicitario “Vive la magia de la 
navidad” de Panetón D’Onofrio, con qué frecuencia 
consume el producto mencionado? 
     
16 
¿Considera que los beneficios que ofrece el producto 
presentado en el spot publicitario “Vive la magia de la 
navidad” de Panetón D’Onofrio lo diferencia de la 
competencia? 
     
17 
¿Considera que el grado de satisfacción que siente al 
consumir el producto presentado en el spot publicitario 
“Vive la magia de la navidad” de Panetón D’Onofrio 
influye en su estilo de vida?  
     
18 
¿Considera que la motivación que produce el spot 
publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón 













D’Onofrio, es un beneficio del producto que lo diferencia 
de la competencia? 
19 
¿Considera que el sentimiento de afecto que produce el 
spot publicitario “Vive la magia de la navidad” de Panetón 
D’nofrio, es gracias a logotipo, colores, imágenes que se 
muestran? 
     
20 
¿Considera que el deseo de consumir (el producto), que 
siente usted al ver el spot publicitario “Vive la magia de la 
navidad” de Panetón D’nofrio, compensa el precio 
establecido para su venta? 
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PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES  
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL 
X: Insight emocional como 
recurso de un spot 
publicitario   
Hace referencia a la acción de 
consumir o preferir algo 
gracias a las emociones 
ocultas que tenemos y que no 
percibimos a simple vista, es el 
accionar de una conducta o 
preferencia determinada de la 
cual muchas veces no se está 
consciente. (Cristina 
Quiñones, 2013, p. 160) 
 
Comportamiento  del 
consumidor 
Necesidad 
¿De qué manera influye la 
eficacia del Insight 
Emocional, como recurso 
del spot publicitario LA 
MAGIA DE LA NAVIDAD – 
PANETON D’ONOFRIO, en 
el posicionamiento de 
marca en las madres de 
familia del colegio Virgen 
del Rosario, S.M.P 2017? 
Determinar la influencia de 
la eficacia del Insight 
Emocional, como recurso 
del spot publicitario LA 
MAGIA DE LA NAVIDAD – 
PANETON D’ONOFRIO, en 
el posicionamiento de 
marca en las madres de 
familia del colegio Virgen 
del Rosario, S.M.P 2017 
La eficacia del Insight emocional, 
como recurso del Spot publicitario 
LA MAGIA DE LA NAVIDAD – 
PANETON D’ONOFRIO influye de 
manera significativa en el 
posicionamiento de marca en las 
madres de familia del colegio 
Virgen del Rosario, S.M.P 2017. 
Beneficios 
Motivación 
Conexión con el 





La eficacia del Insight emocional, 
como recurso del Spot publicitario 
LA MAGIA DE LA NAVIDAD – 
PANETON D’ONOFRIO no influye 
de manera significativa en el 
posicionamiento de marca en las 
madres de familia del colegio 
Virgen del Rosario, S.M.P 2017. 
Toma de decisión    
Preferencia 
Satisfacción 
 PROBLEMAS ESPECÍFICOS  OBJETIVOS ESPECÍFICOS HIPÓTESIS ESPECÍFICOS  
  ¿De qué manera 
influye el 
comportamiento del 
consumidor en el spot 
publicitario LA MAGIA 
DE LA NAVIDAD – 
PANETON 
D’ONOFRIO, en la 
 Determinar la 
influencia del 
comportamiento del 
consumidor en el spot 
publicitario LA MAGIA 
DE LA NAVIDAD – 
PANETON 
D’ONOFRIO, en la 
 El comportamiento del 
consumidor en el spot publicitario 
LA MAGIA DE LA NAVIDAD – 
PANETON D’ONOFRIO, influye de 
manera significativa en la 
Competencia en las madres de 
familia del colegio Virgen del 
Rosario, S.M.P 2017. 
Y: Posicionamiento de 
marca 
Es la orden o posición del 
producto o servicio en el 
comercio. Hace referencia al 







Competencia en las 
madres de familia del 
colegio Virgen del 
Rosario, S.M.P 2017? 
Competencia en las 
madres de familia del 
colegio Virgen del 
Rosario, S.M.P 2017. 
la percepción mental de un 
cliente o consumidor, la cual la 
diferencia de la competencia. 






 ¿De qué manera 
influye la conexión con 
el consumidor del spot 
publicitario LA MAGIA 
DE LA NAVIDAD – 
PANETON 
D’ONOFRIO, en el 
Atributo en las madres 
de familia del colegio 
Virgen del Rosario, 
S.M.P 2017? 
 
 Determinar la 
influencia de la 
conexión con el 
consumidor del spot 
publicitario LA MAGIA 
DE LA NAVIDAD – 
PANETON 
D’ONOFRIO, en el 
Atributo en las 
madres de familia del 
colegio Virgen del 
Rosario, S.M.P 2017. 
 La conexión con el 
consumidor del spot publicitario 
LA MAGIA DE LA NAVIDAD – 
PANETON D’ONOFRIO, influye de 
manera significativa en el Atributo 
en las madres de familia del 




Estilo de vida 
 
 ¿De qué manera 
influye la toma de 
decisión en el spot 
publicitario LA MAGIA 
DE LA NAVIDAD – 
PANETON 
D’ONOFRIO, en la 
Segmentación, en las 
madres de familia del 
colegio Virgen del 
Rosario, S.M.P 2017?  
 
 Determinar la 
influencia de la toma 
de decisión en el spot 
publicitario LA MAGIA 
DE LA NAVIDAD – 
PANETON 
D’ONOFRIO, en la 
Segmentación, en las 
madres de familia del 
colegio Virgen del 
Rosario, S.M.P 2017. 
 
 La toma de decisión en el 
spot publicitario LA MAGIA DE LA 
NAVIDAD – PANETON D’ONOFRIO, 
influye de manera significativa en 
la Segmentación, en las madres de 
familia del colegio Virgen del 
Rosario, S.M.P 2017. 
Información 
Conductista 
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